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Digital Marketing: A Practical Approach

[Charlesworth, A. (2018): Digital Marketing: A Practical Approach.
Published February 6, 2018 by Routledge, ISBN 9781138039568]

Nyikos Bendeguz Richdrd*

A ,,Digital Marketing: A Practical Approach” kiadvanyainak célja, hogy
gyakorlati utmutatoként szolgaljanak a napjaink ismerté valt digitalis stra-
tégiak és modszerek vilagaban. A legfrissebb kiadas 2018-ban jelent meg,
melynek felépitése hasonlit a szerzé korabbi munkéihoz, azonban a 2014-
es ,,2nd Edition” 6ta a technoldgia €s az internet nyujtotta lehetdségek fej-
16dének koszonhetden a bevett gyakorlatok megvaltoztak, formalodtak,
melyeket figyelembe véve késziilt el a 3. kiadas.

Fitzgerald és szerzétarsai altal 2013-ban alkalmazott ,,digital trans-
formation” (digitalis atalakulas) kifejezés tokéletes kiinduldpontként szol-
gal a szerkezeti felépitésben €s a bevezetoként szolgald részben. 2014 6ta
a digitalizacio folyamata még nagyobb iitemben felgyorsult, egyre inkabb
széles korben elterjedt ,,Big Data”, ,, The Internet of things” és ,,Program-
matic Marketing” kifejezések mellett tobb olyan modern gyakorlat segit-
ségével mutatja be napjaink digitalis kornyezetét, mint a marketingauto-
matizalas, mesterséges intelligencia, virtudlis €s kiterjesztett valdsag.

Természetesen a digitalis vasarlok szerepe is nétt az évek soran, az
internet elterjedése és a technoldgia fejlédése az online vasarloi szokaso-
kat is megvaltoztatta. Ezeket a valtozasokat az AIDA modell segitségével
még szemléletesebben kerlilnek bemutatasra, és a klasszikus mellett egy
,Hkortars” értékesitési tolcsérrel nyilvanvalova valik, hogy az online és di-
gitalis folyamatok sordn az aktivalas utan nagy hangsulyt kell fektetni a
vasarlok, fogyasztok megtartasara. Az online szokéasok és magatartas el-
méleti megkozelitése és elkiilonitése helyett Bryan Eisenberg tanulma-
nyat hozva példanak gyakorlati szempontb6l lehet megismerni azt a 20
tényezdt, melyeknek kdszonhetden valik a ,lehetséges vevd” végiil ,,va-
lodiva”. Ezek azonban csak a ,,B2C” tranzakciok soran szamottevok. A
gyakorlat ugyanis azt mutatja, hogy a vallalatok k6zotti kereskedelemben
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ugyan az online jelenlét valoban fontos, de a weboldal foként a lead ge-
neralas folyamataban nyujt segitséget, a partnertdl valo rendelés a szemé-
lyes kapcsolatfelvétel soran torténik meg.

A digitélis kornyezet és vasarlok, valamint szokéasaik megismerése
utan a kiadvany a digitalis marketing operativ eszkozeire fektet hangsulyt.
Miota a digitalis stratégiak bevett szokassa valtak, olyan gyakorlatok lat-
tak napvilagot, melyek nem csak az online marketinggel kapcsolhatok
Ossze, hanem természetiiknél fogva holisztikusak, melyek koziil tobb
moddszer a digitalis marketing mix elemeivel is szoros Osszefiiggésben
van. A technologia fejléddésének kdszonhetden rengetegen dolgoznak on-
line marketing teriileten anélkiil, hogy tisztdban lennének a marketing
alapvetd gyakorlataival, miikddésével, azonban ezen ismeretek hidnyaban
— annak ellenére, hogy a digitalis csatornakat remekiil kezelik — integralt,
Osszekapcsolt €s tudatos marketing program készitésére nem feltétleniil
alkalmasak. A marketing digitalizalodasahoz és a 2. rész elokészitéséhez
hozzé tartozik azon elemek bemutatdsa, melyek az online szokdsok kozé
tartoznak, azonban jellegiiknek kdszonhetden ebben a ,,bevezetd”, 3. fe-
jezetben keriilnek bemutatasra. A digitalizacionak kdszonhetden a csator-
nak ¢€s a szolgaltatasok is nagymértékben személyre szabhatova valtak,
melyhez tobbek kozott a bongészési élmények javitasara szolgald ,,stitik”
1s hozz4jarultak. Ez remek példa a Google algoritmusanak miikodésének
megismerésére, mellyel a ,,SEO” folyamatok sordn még mélyebben meg-
ismerkedhetiink. A viralis marketing alapjai, azaz a ,, Word-of-Mouth” ki-
fejezés mar a 20. szazad 2. felének elején tobb izben bekertiilt a koztu-
datba, a tartalommarketing fejlédése és a digitalis csatornak megjelenésé-
vel 4j értelmet nyert. A PEO (paid, earned, owned) koncepcidt bar elmé-
letileg az offline kdrnyezetben is hasznalhatjuk, a véleményvezérekkel, a
partnerprogramokkal €s a gamifikacioval kardltve ez is az online marke-
ting térhoditasaval nyerte el mai formajat. Az utolso el6készitd fejezetet
végiil a digitalis marketing legfébb 3 célkitlizésével zarja, azaz a marka-
épitést, a bevétel generalasat és a vasarloi kapcsolatok menedzselését ér-
demes a legfobb szempontoknak tekinteni.

A 16, azaz a 2., rész elokészitése utan a digitalis marketing operacios
folyamatai keriilnek bemutatésra 6 kiilonb6z0 fejezetre bontva. A SEO az
elsd 2 kiadvanyban a honlap fejlesztésének gyakorlatinak megismerése
utan keriilt bemutatasra, azonban napjainkban a hangsuly mar nem maga-
nak a honlapnak az elkészitésén van, hanem a jol kidolgozott keresémo-
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tor-optimalizalason. A SEO olyan stratégiak, technikak ¢és taktikak maod-
szertana, amelyeket arra haszndlnak, hogy noveljék a weboldal latogatoi
mennyiségét magas szintli elhelyezéssel a keresOmotor keresési ered-
ményoldalan (SERP=Search Engine Result Page) — beleértve a Google-t,
a Bing-et, a Yahoo-t és masokat is. Ezeknek a megismeréséhez napjaink-
ban nincs sziikség kiilon képzésre, ugyanis dnerébdl, tébbek kozott a Go-
ogle altal készitett utmutatonak és egyéb, ingyenes forrasoknak koszon-
hetden barki megismerheti a miikodésiiket és a lehetdségeket valodi mar-
keting szaktudas nélkiil is képes lehet kiaknazni. A SEO éltali kedvezd
rangsorolashoz tartozo6 praktikdk mellett a keresd- és kulcsszavak atgon-
dolt megvalasztasa, valamint az on-site és off-site optimalizacié is fontos
szerepet jatszik, azonban nem szabad arr6él sem megfeledkezni, hogy a
Facebooknak ¢és egyéb médiumokon késziilt oldalak, valamint a
Yelp.com-hoz hasonld konyvtaraknak koszonhetéen weboldal nélkiil is
remek eredményeket lehet elérni.

Az alapveto internetes jelenlét (weblapkészités, SEO) mellett a tobb
csatornat atoleld, integralt e-kereskedelem is kimagaslo helyet foglal el a
szakterminologiak sordban. A lehetdségek tarhdza gyakorlatilag végtelen
¢és bar a webshopok szerepe a B2C kereskedelemben joval kimagaslobb,
mint a B2B tranzakciok soran, a tapasztalat szerint mind a két esetben a
digitalis lehetdségek alkalmazasa, melyek szempontjabol 3 modszert kii-
16nboztet meg:

o pure-play: a vallalat tranzakcioi 100%-ban online kereskedelem-
bdl szarmaznak, ezért hatalmas hangstlyt kell fektetni a honlap
kialakitasara, a dizjnjara és a tartalmara;

o multi channel: a vallalat az e-kereskedelem mellett fizikai 4&ruhaz-
zal, bolttal is rendelkezik, mely sordn a honlap nem csak értékesi-
tési platformként, hanem lead-generatorként is szolgal az offline
vasarlok tekintetében;

 offline eladok: a vallalatoknak ugyan megvan az online jelenlétiik,
a honlapjuk bdséges informaciot szolgal, és elegend?d tartalommal
rendelkezik, azonban a tranzakciok teljes egészében webshop nél-
kiil zajlanak le.

A harom, kiilonb6z6 modszer bemutatasa mellett kideriil, hogy az

évek soran az e-kereskedelem is rengeteget valtozott, az igények és tren-
dek alakitjak folyamatosan az e-commerce vilagat, melyben a fogyasztok-
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nak a legtobb esetben lehetdségiik van valasztani példaul a fizetési mod-
szerek (elOreutalas, utanvétel) és az aru atvételeinek formai (posta, cso-
magkiildo szolgalat, személyes atvétel online rendelés utan) .

Ugyan a statisztikak vilagszerte azt bizonyitjak, hogy az online ke-
reskedelem szerepe és a webshopok forgalma globélisan (nem csak a pi-
acvezetd cégek (pl. Amazon) és a kinai e-commerce oldalak esetén) fo-
lyamatosan nd, s bar a belépési koltség a vallalatok szdmara egyre alacso-
nyabb, nem minden termék, szolgaltatas, iizletpolitika esetén juthatnak
ugyanahhoz az eldnyhoz. A tapasztalat azt mutatja, hogy az online keres-
kedelem térhoditasaval a fogyasztéi magatartds is jelentdsen megvalto-
zott, az impulziv vasarldsok szama megnétt és a ,,Hosszu Farok™ (Long
Tail) modell is tovabb nyult. Ugyan vannak olyan helyzetek, melyek kér-
déseket vetnek fel a hatékonysag és rugalmassag kapcsan, de ezek termé-
szetesen nem vonnak le sem az offline, sem az online boltok jelentdségé-
bol:

e a nagy bevasarlokézpontok kdrében népszerii az online vésarlas
utén a helyszinen val6 atvétel, mely sordn a terméket személyesen
is meg lehet nézni, ki lehet probalni, a legtobb esetben elégedet-
lenség esetén a tranzakciot azonnal tordlni vagy a terméket visz-
szacserélni;

o a statisztikdk alapjan a brit online vasarlok csupan 16%-a allitja,
hogy sosem veszi at személyesen a terméket az adott cég boltja-
ban, a valaszadok 84%-a vagy esetenként vagy mindig ezen mod-
szer mellett dont;

o készlethiany esetén az eladonak lehetdsége van a vevOnek alterna-
tivakat ajanlani, akik személyesen jelentdsen nagyobb eséllyel
fognak vésarolni, mint online, ahol par pillanat alatt akar egy ma-
sik aruhazbol is rendelhetnek;

o acsomagolas és szallitas dija egyes esetekben nagyon magas lehet,
valamint eléfordul, hogy a vallalat hibajan kiviil, a szolgaltatast
végz0 cég mulasztasdnak okan esik csorba az elad6 hirnevén, mely
okén célszerli biztositani helyszini atvételt;

e az aru hazhozszallitdsa egyes esetekben problémas lehet, ugyanis
méretébdl vagy tipusabol adoddan személyes atvételre van sziik-
ség és/vagy alairas is sziikséges az atvétel igazolasdhoz, mely so-
ran valakinek otthon kell tartozkodnia;

o a visszaru kezelése a tapasztalatok szerint sok esetben nehézkes,
logisztikai €s pénzforgalmi oldalrdl is;
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e kozvetitoldalak segitségével az eladok nem csak a virtualis piac-
téren értékesithetik aruikat, hanem egyes esetekben a szolgaltatok
(pl. eBay) lehetdséget adnak az oldalon beliil, a profil személyre
szabasaval egy szinte fiiggetlenként tizemel6 e-kereskedelmi felii-
let 1étrehozéasara, mely soran ugyanugy részesiilnek a felhasznalok
vasarlds és kiszallitds hatékony véglegesitésének lehetdségeivel,
rdadasul a digitalis fizetési szolgaltatasok (pl. PayPal) hasznalata-
val mind a két fél élvezheti az oldal altal nyujtott biztonsagot.

A kereskedelem mellett a folyamatokat elésegité marketing straté-
giak is kiszélesedtek az internet és egyéb digitalis csatornak megjelenésé-
vel és térhoditasaval. A ,programmatic” kifejezés egyre tobb modszer
esetén megjelent, melynek célja, hogy az emberi szerepet levaltva egy
szoftver automatikusan végrehajtja a kiszabott feladatot. Legyen sz6 re-
marketingrol, beszerzésrol, eladasrol vagy egy tartalom megosztasarol,
napjainkban egyre tobb dolgot képesek elvégezni a programok és gépek.
Természetesen a reklamozas vilagaba is beférkdzott a modszertan, mely
soran — a tradiciondlis értelemben vett reklamokhoz hasonloan — két 6
kategoriat kiilonboztet meg a szerzo:

» Direct response advertising, mely soran azt varjuk, hogy a kozon-
ség azonnal reflektaljon a reklamra valamilyen cselekvéssel — re-
mek példa az azonnali drkedvezményt biztositd hirdetések, me-
lyekhez a vasarlo a kattintas utan juthat hozza. A reklamokeért PPC
alapon, azaz kattintdsok mennyisége szerint fizet a vallalat.

e Brand advertising, mely esetén a marka épitése, fogyasztokkal
valéo megismertetése a cél — remek példa a kiilonb6zd bannerek,
feliratok, fejlécek, mely az el6zd tipussal ellentétben passzivan
mikodik €s a cég nem varja el a kozonségtdl azt, hogy cseleked-
jen. Ebben az esetben CPM alapjan hatarozzdk meg az adott rek-
lam arat, mely azt takarja, hogy hany (ezer) latogato fogja az adott
hirdetést latni.

Az el6z6 kiadvanyban ugyan a téma mar emlitésre keriilt, azonban az
elmult évek soran az online modszerek nem csak kiszélesedtek, hanem a
veliik kapcsolatos problémak szama is megnétt. Ezek koziil a legjelentd-
sebb a PPC és CPM mérdszamokkal kapcsolatban mertiltek fel. A cégek
koltségei a kozonség reakcioi alapjan keriilnek kiszamitasra, ezért nem
ritka, hogy a megbizott vallalat képviseldi sajat maguk ,kattintanak™ az
adott hirdetésre, ugyanis az arak keresdszavanként eltérnek, Dollar cen-
tektdl kezdve par Dollaron at egészen az 50-100 kozotti arkategoridba is
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eshetnek. A tapasztalatok szerint pedig rengeteg olyan cég van, aki hamis
profilok Iétrehozasaval és a , kattintas” szolgaltatasanak arulasaval foglal-
kozik. A szerzd a vilaghirti ,,Methbot” incidenssel remekiil vazolja, hogy
miként lehet megkarositani 180 millié Dollarral valakit az online marke-
ting vilagaban, mely soran a videos hirdetésekre koncentralva napi szinten
300 milliés megtekintést sikeriilt generalniuk ugy, hogy a sajat szervereik
mellett felhasznalok szamitogépeit cybertdmadassal célozva sikeriilt még
tobb ,,dolgozot toborozniuk. Természetesen az automatizalt folyamatok
arnyoldalanak soraibol nem maradhat Ki az az eset, mely soran tobbek
kozott az IMB és a Microsoft reklamjai a szoftverek és algoritmusoknak
koszonhetden — a megtekintések és latogatasok fiiggvényében — szEélsOsé-
ges politikai nézeteket népszeriisitd oldalakon jelentek meg. Tobb szaz
marka — 0igy, mint a Mercedes-Benz, Waitrose vagy a Liverpool Univer-
sity — tartalmai keriiltek elhelyezésre az Iszlam Allam és a Combat 18
terrorista és katonai szOvetkezet altal készitett, YouTube-on talalhatd vi-
dediban. Ezek a példak valoban emlitésre keriilnek, de a pozitiv gyakorlat
mellett sziikség lenne ezen negativ példak még részletesebb targyalasara.

A felhasznalok reklamok iranti utalatanak a tetOpontjat a Harvard
Business Reviewban megjelent cikk (Searls, 2015) bizonyitotta, mely sze-
rint a felhasznalok egy bizonyos szintig ugyan tiirik a hirdetéseket, de az
ismételten megjelend, emlékeztetd, re-marketing modszerek azonban ha-
talmas negativ visszhangot valtottak ki. Erre valaszként jelentek meg a
reklamokat gatolo ,,adblocker” szoftverek és bovitmények, melyek mind
a felugrd, mind pedig a beépiil6 tartalmak mennyiségét korlatozzak. Az
adblocker megoldasok online marketingra gyakorolt negativ hatasait az-
oOta tobb tudomanyok munkéban is részletesen bemutattdk (Malloy et al.,
2016).

A vasarlok a témaban rendkiviil megosztottak, a 2016-0s Nielsen Mo-
bile Insight kutatdsdban résztvevoket a kiilonbozd hirdetési formak nép-
szerliségérol kérdezték, mely sordn a legkevésbé kedvelt modszereket kel-
lett kivalasztani a megkérdezetteknek:

e amagasabb koltségvetésii online mdodszerek koziil a Facebook hir-

detések a legnépszeriibbek, ugyanis a megkérdezettek ,,csupan”
40%-a sorolta be ezeket a legkevésbé kedvelt reklamformak kozé,
mig a videds tartalmak kozben megjelend hirdetések, valamint a
mobilkésziilekeket célzo reklamok és a felugro ablakok 57%, 70%
¢€s 73% eredménnyel zartak;
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e az egyszerl, bongészében megjelend, SEO segitségével konnyen
beépithetd, szovegszerl reklamok a megkérdezettek egy negyedét
zavarjak;

e a klasszikus hirdetési formak koziil a televizids reklamok a leg-
népszeriitlenebbek (36%), azonban a varosszerte, tomegkozleke-
dési eszkozokon €s forgalmas csomopontokban fellelhetd transz-
parensek és poszterek, valamint az 0ijsagokban és magazinokban
megjelend tartalmak 21% és 18%-o0s eredménnyel zartak;

o amegkérdezettek 65%-a szerint a mobiltelefonos hirdetések ,,ide-
gesitok™.

Ugyan az online marketingnek megvannak a negativ oldalai, a jelen-
1éte nélkiil mind az offline, mind pedig az online boltok forgalma draszti-
kusan csdkkenne — ezt pedig a szerzé nem hangsulyozza kellden.

A hirdetéseket ér6é negativ kritikak mellett azonban az online csator-
nak a fogyasztok szamdra jelentds informacids forrasként szolgalnak,
melynek koszonhetéen nem csak az adott vallalat altal készitett leirasokat,
hanem mas felhasznald véleményét is olvashatjak. Napjainkban azonban
ezek eredetisége, igazsagtartalma is megkérddjelezhetd. A felugrd abla-
kok és banner hirdetések koltségvetése globalisan csokken, McQuivey
(2017) szerint pedig napjainkban valoban megvaltoztak az igények, me-
lyet a vallalatok vilagszinten felismerve tartalommarketingre és egyéb al-
ternativakra koncentralnak. A kritikak ellenére azonban a szerzd és a ta-
pasztalatok szerint sziikség van online hirdetésekre, melyek hatékonysaga
— a hibakat és csalasokat kikiiszobdlve — jol mérhetd, tovabba a ,,leadek”™
generalasaban, az online vésarldsok szdmanak nodvelésében, valamint a
marka épitésében és megerdsitésében kulcsfontossaguak.

A napjainkban sokak szdmara elfeledett e-mail még mindig a ,,direct
marketing” egyik legnépszeriibb és széles korben elfogadott formaja. Az
elektronikus levél a vilagon tomegek altal hasznalt kommunikacios
forma, s bar a legfiatalabb generacid a kozdsségi platformok nyujtotta
szolgaltatasok rabja, az Adobe Digital Insights (ADI) 2016-os kutatasa-
ban résztvevok — akik kozott rengeteg fiatal is megtalalhatd volt — kozel
fele (49%) a cégek és markak feldl legszivesebben e-mail formajaban sze-
ret informalodni. Erdemes megjegyezni, hogy a kozosségi média (8%)
alig volt népszeriibb, mint a telefonos, szoveges lizenetes (7%) vagy hiva-
sos (6%) megkeresés. Ennek kapcsan megallapithato, hogy az emberek
még mindig nyitottak az ebben a forméaban kapott megkeresésekre, mely
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jol kidolgozott tartalmakkal valoban remek eredményekhez vezethetnek
—mind azonnali cselekvés, mind markaépités terén.

A koz0sségi média, mint az online marketing legmodernebb forma-
javal zarja a modszerek sorat, melynek kialakulasat és fejlodését is meg-
ismerhetjiik. A szubjektiv véleményeket tartalmazé blogok mar 1999 6ta
megtalalhatoak a vilaghalon, melyek a 2006-2007-es év kornyékén terjed-
tek el robbandasszertien. Ugyan a blogok, forméjukat tekintve nem feltéte-
1l hirdetési feliiletként ismertek, napjainkba egyre tobb cég készit sajat
feliiletet, vagy keres meg a termékék, szolgaltatasuk természetébdl ado-
ddan hozzéjuk kapcsolddo bloggereket. A szerzd szerint akar egy Face-
book vagy egy Twitter oldal is tekintheté mikro-blognak, ugyanis ezek a
platformok is a vélemények kifejezésére és megosztasara is remekiil hasz-
nalhatoak. A k6zosségi média azonban joval tobb lehetéségek hordoz ma-
gaban, s bar a szolgaltatasok milliokat vonzanak napi szinten, Jacob Niel-
sen (2016) szerint a kovetkezd 90-9-1-es séma figyelhetd meg:

« afelhasznalok 90%-a megfigyeld, akik csupan olvasnak, de tartal-

mat nem generalnak;

e 9% ugyan ritkan, de cselekszik, tartalmat készit;

o aregisztralt fiokok csupan 1%-a aktiv felhasznalo.

A koz0sségi média szerepe leginkabb az informacio-aramlas terén fi-
gyelhetd meg, a tradiciondlis értelemben vett szajreklam 11j dimenzidkat
ért el, a klasszikus modellek pedig atalakultak. Remek példa az AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action — Figyelem, Erdeklédés, Vagy, Akti-
vizalas) kiboviilése egy ,,T” betiivel, mely a végsé dimenziot (Tell — El-
mondas, mesélés, terjesztés...) tarja elénk, mely sordn a cél, hogy a va-
sarlo ne csak elégedett legyen a termékkel vagy szolgaltatassal, hanem
arra 6sztonozziik, hogy tapasztalatait masokkal is ossza meg.

A platformok koziil napjainkban még mindig Facebook, a network
pionir a legnépszeriibb, azonban az Instagram, Twitter, Snapchat, TikTok
¢és egyeb alternativadk sora folyamatosan boviil, melyet koveti is nehéz.
Ugyan a platformok sora, valamint az iizleti lehetdségek tarhaza a tech-
noldgiai ujitasoknak kodszonhetdéen folyamatosan boviil, egy ilyen, gya-
korlati megkdzelitést hasznaldé mii esetén sziikséges lenne még tobb va-
16d1, ipari példan keresztiil bemutatni az egyes alternativak altal biztositott
megoldasokat.

A csatornakat érint6 stratégiak kiilonb6zoek lehetnek, azonban a ku-
tatasok szerint a kedvezmények, kuponok, sorsolasok a legnépszeriibbek
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a felhasznalok korében (Chadwick, 2012; Analytic Partners, 2013;
Synapse, 2013).

A digitalis praktikak bemutatdsa utan a legfontosabb metrikéakat kii-
16n fejezetként ismerhetjiik meg. A digitalis labnyom o6rokre fellelhetd,
minden egyes mozzanat, lizenet, e-mail, vasarlas, reakcié rogzitésre kertl.
Természetesen a felhasznalok mellett a cégek minden dontése és online
cselekvése is visszakereshetd, mely vallalati szempontbol olyan 1ényeges
kimutatasokat eredményez, mely soran megismerhetik tobbek kozott min-
den egyes tartalom népszerliségét, valamint a latogatok, vasarlok altali
megtekintéseket és egyedi megtekintéseket, atlagos eltoltott idot és ,,le-
pattanasi ratat” (az oldalra érkezd azonnal elhagyja az oldalt).

Osszefoglalva ennek a digitalis marketingkényvnek kulcsfontossagu
eleme szdmos egyedi esettanulmany felhasznalasa, amelyek célja annak
tisztazasa, hogy az egyes online alkalmazasok hatasa hogyan valtozik a
szervezetek €s a piacok kozott. Minden fejezet minden egyes szakaszaban
van egy esettanulmany-kérdés, amely relevans az adott témaban. Hozza-
férhetd tmutatoként irva, amely felkészit a kortars marketing szerepének
digitalis felismerésére, lefedve az 6sszes kulcsfontossagu témat, kezdve a
keresdmotor optimalizalastol a kozosségi média marketing praktikakig —
azonban egyes részek részletesebb kifejtése még tovabb novelné a mi ér-
tékét.
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